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Resumen: Este estudio analiza la construccion socio-semidtica del género en dos
anuncios de la aseguradora Mapfre que estuvieron protagonizados por dos deportistas de
¢lite como son Fernando Alonso y Maria Vicente y que tuvieron una enorme repercusion
online durante 2021. Estos dos anuncios presentan narrativas de recuperacion y
superacion que estdn construidas sobre una vision dicotomica de las expresiones de
género y en torno a una serie de conceptos contrapuestos. A través de las herramientas de
la semidtica verbovisual y la teoria estructuralista analizamos la lectura de género y el
uso simbodlico de conceptos binarios como exterior/interior, vertical/horizontal o
razon/pasion que configuran un relato sobre la independencia y la dependencia que esta
profundamente ligado con la crisis sanitaria de la COVID-19. El anélisis demuestra que,
pese a los intentos de desmontaje posmodernos, los binarismos de género contintian
siendo narrativas tranquilizadoras que aparecen reforzadas por mecanismos publicitarios
regidos por algoritmos o por situaciones excepcionales como crisis sanitarias.

Palabras clave: Binarismo. Dicotomias de género. Publicidad. COVID-19.

Abstract: This paper analyzes the socio-semiotic construction of gender in two high-
impact online ads of 2021 for the Mapfre insurance company that featured two elite
athletes such as Fernando Alonso and Maria Vicente. These two spots present narratives
of recovery and healing and a dichotomous view of gender expressions built around a
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series of opposing concepts. Through the tools of the verbal and visual semiotics and the
Saussurean structuralist theory, this study analyzes the symbolic construction and the
gender construction of binary concepts such as indoor vs. outdoor, vertical vs. horizontal
or reason vs. passion. Concepts that form an independence vs. dependence storytelling
that is deeply linked to the COVID-19 health crisis. The findings from the research
illustrate how, despite the postmodern’s attempts of dismantling gender, the gender
binarism is still a comforting storytelling. One reinforced by marketing’s algorithmic
mechanisms or by exceptional circumstances such a health crisis.

Keywords: Binarism. Gender Dichotomies. Advertising. COVID-19.

1. INTRODUCCION

Este texto tiene como objetivo responder a la pregunta de como es posible que los
anuncios mas vistos en Internet en nuestro pais —en el afo 2021— sean aquellos que
dibujan una masculinidad y una feminidad anclada en elementos clésicos y dicotomicos
convencionales que asigna la fuerza y la competitividad a los hombres, y la debilidad, la
entrega o la dedicacion a las mujeres. En un momento en el que los discursos feministas
sobre la igualdad estan ya incluidos y aceptados —aunque sea de forma difusa— en los
discursos publicos, ;por qué siguen teniendo éxito representaciones tan conservadoras
capaces de atraer al publico masivo —aunque fragmentado y disperso— con tanta
eficacia? La respuesta es sencilla, pero no simple: hemos flexibilizado Ilas
representaciones de género permitiendo que en algunos casos se mezclen los signos
propios de la feminidad y la masculinidad, pero no hemos cambiado de forma sustancial
la estructura dicotomica sobre los que siguen formando los discursos sociales. Nuestra
hipdtesis es que esto se debe a que el pensamiento dicotdmico, organizado en categorias,
sigue estando en la base de nuestros principios para ordenar como percibimos el mundo
material, y de los signos que utilizamos para entenderlo. Esos signos, sus reglas y sus
interpretaciones forman lo que llamamos imaginarios dominantes, que son actualizados
y relanzados sobre todo en momentos de crisis.

Para ilustrar este hecho, hemos analizado dos anuncios publicitarios que ponen en
cada uno de ellos a un hombre y una mujer famosos en el mundo del deporte, que son
tratados de forma positiva en ambos casos, como corresponde a toda narracion euférica
publicitaria. Sin embargo, si comparamos la forma en que estos personajes son
representados y las narraciones que se desarrollan en los anuncios, comprobamos que no
tienen nada de progresista ni igualitario el tratamiento que se les da. Se trata de dos spots
de la compaiiia Mapfre, en los que aparecen dos deportistas de élite: Fernando Alonso
conduciendo un coche —para vender seguros de coche—, en el primer caso, y la atleta
Maria Vicente recuperandose de una lesiéon —para vender seguros de salud—. El éxito
del anuncio podemos interpretarlo a través de la construccion del imaginario del miedo y
la recuperacion de las enfermedades en los afios de la COVID-19.
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En el campo del marketing autores como Stevens y Ostberg (2020) han sefialado como
una vision dicotdmica del género ha definido desde sus inicios las teorias y practicas
publicitarias describiendo a las mujeres como consumidoras irracionales dominadas por
las pasiones, y a los hombres como productores o compradores cerebrales que buscan
solucionar problemas con sus adquisiciones. Segun estos autores, es precisamente esa
vision la que ha llevado a reducir las representaciones de las mujeres a su papel de meras
consumidoras y, especialmente, a su corporalidad, a su carnalidad.

La evolucion del marketing a raiz de la popularizacion de internet y la eclosion de los
new media, lejos de reducir esa incidencia de las categorias culturales, no ha hecho mas
que reforzar un fendmeno que era ya una piedra angular de la comunicacién comercial.
En su analisis sobre la cultura del algoritmo, Cheney-Lippold (2011: 177) ha sefhalado a
estas operaciones como una forma de poder biopolitico soft por el modo en el que
“individuals are seen by algorithm and surveillance networks as members of categories”.
En este proceso algoritmico se normalizarian estadisticamente los comportamientos,
gustos e identidades de los/as consumidores y usuarios/as para convertirlos en
informacion comercializable. Dada la ubicuidad de los algoritmos como motores de
recomendacion y de gestion de informacion, las implicaciones de género de estos
mecanismos son evidentes. Por ejemplo, MacLeod y McArthur (2018) en su analisis de
aplicaciones sociales o de ligue, regidas también por algoritmos, sefialan el modo en el
que estas apps construyen al género como una categoria rigida que tiene mas que ver con
el funcionamiento interno de la plataforma que con la identidad. Es dentro de este proceso
de reificacion de las diferencias y las categorias sexuales en la que tenemos que pensar
estos anuncios.

Junto a ello, este trabajo pretende analizar el enorme poder de interpelacion que
siguen teniendo los imaginarios dominantes en torno al género. Si bien, como sefala
Michael R. Solomon (2021), existirian consumidores nicho que rechazarian una vision
estereotipada del género en la publicidad, especialmente los jovenes, la diferenciacion de
género como estrategia publicitaria continua funcionando para otros perfiles como
pueden ser el de los usuarios de seguros, que segun informes como los de Unespa (2020)
tienen en Espafia una media entre 35 y 44 afios en el momento de contratacion de un
seguro de vida. Estos anuncios basan gran parte de su popularidad, primero, en no desafiar
los conceptos de género de una audiencia, que, gracias a las herramientas de internet, no
solo es consumidora pasiva sino difusora activa de esos anuncios y, segundo, en su
capacidad de interpelacion. El concepto de interpelacion althusseriana se lleva aplicando
con ¢éxito al analisis de género de la publicidad desde la década de 1970 (Bardin, 1977,
Williamson, 1978) y este proceso de reconocimiento ideoldgico ha sido recuperado en
los ultimos afios para abordar diferentes aspectos de los new media como los algoritmos.
En este campo autores como Introna (2016) y Dubrin y Gorham (2021) han sefialado
como, a través de regimenes de conocimiento, los algoritmos de recomendacién que rigen
la publicidad en internet posicionan a los usuarios como sujetos particulares en cuanto a
sus gustos, identidad social y de género. En ese sentido estos anuncios no son so6lo
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descriptores sino también prescriptores de determinadas posiciones de género, en un
proceso de subjetivizacion, de aceptacion de esa interpelacion (Skinner, 2012), en el que
los usuarios no son meramente pasivos. Dicho de otro modo: al ver estos dos anuncios
los y las usuarias de redes, plataformas y medios en los que se situan no sélo reconocen
afinidad con sus habitos de consumo de informacion —las busquedas realizadas, las
paginas visitadas, los perfiles creados y compras realizadas— sino con el sujeto al que se
quieren parecer. A pesar de ello, tal y como sefiala Introna los y las usuarias son
codificados con respecto a unas categorias que son invisibles para éstos.

2. CUESTIONES METODOLOGICAS

Nuestra hipdtesis fuerte es que han cambiado las formas de distribucion y consumo
de informacion, se han transformado los modelos estéticos de creacion y variacion infinita
de los modelos basados en la dicotomia de sexo / género —hombre / mujer; femenino /
masculino—, pero nuestro pensamiento sigue anclado en las dicotomias aristotélicas que
divide la realidad en valores opuestos y desequilibrados entre si. Este hecho impide los
procesos de igualdad real, ya que por muchas politicas ptblicas que se desplieguen en
cada uno de nuestros paises, la manera de construir las diferencias sexo/género en nuestra
cultura, siguen ancladas en las dicotomias clasicas, que son la base de la creacion de la
estereotipia y los prejuicios sociales, lo que sigue produciendo una misoginia implicita.

Hemos tomado como objeto de estudio los dos anuncios mas vistos online en 2021,
segtin un estudio de la empresa espafiola de marketing AcuityAds>. Se trata de dos spots
de la misma aseguradora Mapfre que ocuparon la primera y la segunda posicion del
ranking: “Seguro de Coche” —49 millones de visualizaciones— y “Seguros de salud”
—17,8 millones—. Conviene especificar que esta empresa, ofreciendo estos datos, esta
publicitando una nueva plataforma que ha desarrollado —Illumin—, basada en datos
algoritmicos que, como herramienta, intenta anticiparse al anuncio de Google de que en
el afio 2023 se eliminaran las cookies a terceros, que son las que permiten en la actualidad
rastrear los héabitos de los consumidores.

Ambos anuncios fueron elaborados por McCann Espafa, una de las empresas que ha
recibido mas premios en el sector, y que sirve en este caso una propuesta convencional
respecto a los estereotipos de género, cuando en otras ocasiones ha sabido situar discurso
elaborados sobre la igualdad, en anuncios como Deliciosa calma (2016), en el que se
ponian en juego los discursos feministas (Varguhese y Kumar, 2020) en un claro ejercicio
de femvertising.

Un hecho que no podemos pasar por alto es que los dos spots de esta campana,
lanzados en mayo —Alonso— y en octubre —Vicente— de 2021 se produjeron, rodaron

2 www.marketingnews.es/investigacion/noticia/1167788031605/estos-anuncios-online-mas-vistos-

2021.1.html#:~:text=Las%20categorias%20de%20Seguros%20y,8%20millones%20de%20visualizacione
5§%2C%20respectivamente [15/05/2022].
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y difundieron en un periodo marcado por la pandemia de la COVID-19 tal y como
atestiguan diferentes making-ofs (Fight Films, 2021). Este hecho excepcional nos obliga
a poner en consideracion la situaciéon de emergencia sanitaria con el éxito de estas
producciones. Seglin un informe de Microsoft Advertising Insights, en Espafia, durante
junio y julio de 2021, las busquedas y los clicks sobre seguros sanitarios habian
aumentado considerablemente con respecto al afio anterior alcanzando un 60% mas de
impacto (Microsoft Advertising Insights, 2021). Ese mismo informe adelantaba que, a la
espera de un segundo confinamiento, se preveia que internacionalmente creciera el interés
por cualquier tipo de seguro privado —excepto el de viajes—, aumentando las biisquedas
y los clics en anuncios de esta categoria. La crisis de la COVID-19 tuvo sus repercusiones
en el mundo publicitario y diversos estudios han analizado su impacto concreto, por
ejemplo, Taylor (2020) sefiala como el uso de llamamientos emocionales se habria
incrementado con la situacion pandémica. Junto a ello, autores como Verlegh et al. (2021)
han apuntado como durante este periodo de incertidumbre y ansiedad, la importancia,
confianza e identificacion con las marcas habia aumentado a través de campafas que no
ponian en cuestion los valores de los consumidores. Estos dos hechos marcan en cierto
modo los dos spots analizados: una conocida marca de seguros, Mapfre, en un momento
de creciente interés por su producto, realiza dos anuncios de gran formato cuyo contenido
no cuestiona los valores de sus futuros clientes y que, a través de la sentimentalidad y el
refuerzo de valores tradicionales, crea dos narrativas centradas en la recuperacion y la
superacion.

Para el andlisis de los anuncios, utilizamos conceptos y métodos propios de la
semiotica verbovisual, tomando aquellos elementos que consideramos mas pertinentes
para acercarnos a entender como se produce la articulacion de las dicotomias en los textos.

3. CUESTIONES TEORICAS

La palabra “dicotomia” procede del griego, y alude a la division de algo en dos partes.
Hiernaux (2001: 25) equipara los conceptos de dicotomia y binarismo, y los define como
una caracteristica propia del pensamiento en occidente. Se trata de una forma de razonar
en la que podemos dividir la realidad en términos opuestos: delante / detras, arriba / abajo,
seco / humedo, razon / pasion, luz / oscuridad, organico / inorganico, blanco / negro,
basandonos en los principios de la l6gica proposicional aristotélica: una cosa no puede
ser su contraria. En esta manera de ordenar la realidad, esos opuestos no tienen el mismo
valor —como podrian tenerlo, por ejemplo, en otras culturas—. Si colocamos en columnas
esos términos lo vemos claramente: lo positivo son los términos delante, arriba, seco,
razon, luz, etcétera, y los negativos detras, abajo, humedo, oscuridad, irracionalidad,
etcétera. En nuestra manera de razonar no se trata de términos complementarios que se
equilibran entre si, porque la parte positiva de la dicotomia se situa por encima de la
negativa. Por ejemplo, si catalogamos a una persona como baja es porque consideramos
que le falta altura. Cuando analizamos representaciones, vemos claramente como los
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significados de las cosas se construyen a través de estas escalas de valoracion que
funcionan de forma automatica.

Sabemos también que esa forma de representar esta en la base de la jerarquizacion
social, que ordena lo méas valorado sobre lo minusvalorado. Asi, por ejemplo, es evidente
que lo masculino como principio genérico estd situado en el lado positivo de la dicotomia,
como lo esté lo propio respecto a lo ajeno. La cultura griega instituy6 esta forma de pensar
que sigue latiendo en nuestra vida cultural. Didgenes Laercio recogio el famoso texto
transmitido con distintas variantes: “Doy gracias a los dioses por haber nacido griego y
no barbaro, hombre y no mujer, libre y no esclavo”. Sin embargo, la no aceptacion de las
estructuras dicotdmicas en nuestra forma de pensar ha estado en la base de la
posmodernidad. Lo que intentaremos determinar es hasta qué punto el esquema
dicotomico pervive, pero aparece combinado con elementos estéticos que generan la
ilusion de que ya no existen en cuanto tales.

3.1. Las dicotomias como generadoras de sentido:
logica aristotélica vs logica difusa

La ordenacion de la realidad en dicotomias no es un recurso representativo de tipo
estilistico. Para la semantica greimasiana es un principio generador de sentido ya que
trabaja sobre las diferencias necesarias para ordenar el mundo (Greimas, 1966: 20),
aunque “Unicamente pueden ser consideradas como categorias binarias aquellas cuya
relacion constitutiva sea la contradiccion —por ejemplo, asercion / negacion;
conjuncion/disyuncion—" (Greimas y Courtés, 1982: 47). No es este lugar en el que
debatir sobre la posible universalidad cultural de estos conceptos, ni tampoco para
analizar hasta qué punto los sistemas dicotdmicos estan en la base de todo conocimiento
cientifico (Hiernaux, 2001: 30), ya que nos interesa mas pensar en cémo las dicotomias
actiian en nuestras vidas cotidianas y en nuestras representaciones, en las que resulta a
veces dificil discernir cudndo algo estd en un lado de la dicotomia o en el otro. Por
ejemplo, cuando afirmamos que una persona es de derechas o de izquierdas, ese
calificativo puede en realidad referirse a unos valores personales de quien enuncia. Es
decir, alguien puede decir que otra persona es “de derechas” con un valor positivo, o con
un valor negativo, dependiendo de su ideologia. Entramos aqui en lo que ya no puede ser
una logica aristotélica o cartesiana, sino en una forma crear sentido que podriamos
calificar como “logica difusa”, un concepto que, por cierto, se maneja sobre todo en el
ambito cientifico. La logica difusa —fuzzy logic, en inglés, ha sido formulada por el
matematico Lofti A. Zadeh— acepta que existen grados intermedios de cumplimiento de
una premisa, y a través de ella podemos valorar afirmaciones que necesitan un contexto
explicativo en la vida real. Por ejemplo, cuando afirmamos sobre alguien que: “no es muy
simpatico”, lo estamos situando en niveles intermedios de la dicotomia simpatico /
antipatico. En semantica este problema se ha tratado a través del estudio de los
cuantificadores que incluimos en nuestras inferencias.

© UNED. Revista Signa 32 (2023), pp. 55-70
DOIT: https://doi.org/10.5944/signa.vol32.2023.36112
ISSN digital: 2254-9307. Papel: 1133-3634. CD-ROM: 2951-8687

60


https://doi.org/10.5944/signa.vol32.2023.36112

TRAMPAS DEL BINARISMO: DICOTOMIAS DE GENERO Y SISTEMA PUBLICITARIO...

Segun Hiernaux (2001: 40), “las “binariedades” manifestadas en la vida cotidiana s6lo
traducen los momentos historicos de la misma”. Si es asi, podemos especular que, por
ejemplo, la binariedad masculino / femenino, podrian llegar a disolverse en una sociedad
en la que las diferencias de género no existieran, o la categoria rico / pobre podria también
desaparecer en una sociedad de comunismo perfecto. Por otra parte, sabemos que cada
sociedad puede plantear dicotomias nuevas que no existian en otras épocas de la historia.
Por ejemplo, los conceptos de publico / privado sélo comenzaron a tener sentido tedrico
a partir del desarrollo de la Modernidad. Existe una labilidad constitutiva entonces en las
construcciones dicotomicas, que se expresan en una aparente contradiccion: por un lado,
generan categorias fijas, pero por otro, los valores que asociamos a cada término pueden
explicarse solo a través de una logica difusa. Por ejemplo, las atribuciones de valor que
damos a lo masculino y lo femenino han ido cambiando en el tiempo, de tal forma que
podriamos preguntarnos, por ejemplo, hasta qué punto sufre la feminidad de una mujer
por el hecho de ser una profesional, o hasta qué punto la masculinidad de un varoén se ve
disminuida por el hecho de cuidar a sus hijos, actividades altamente generizadas en
nuestras sociedades (Prokhvnik, 2012).

3.2. La deconstruccion de las dicotomias como practica politica

El pensamiento dual ha estado presente en el estructuralismo del siglo XX desde que
el trabajo de Saussure, Curso de lingiiistica general se convirtiera en modelo para otras
disciplinas al plantear oposiciones como lengua / habla, sincronia / diacronia, relaciones
sintagmaticas / relaciones paradigmaticas, etcétera. El pensamiento posmoderno, que
comenzo6 a desarrollar entre otros con gran éxito Jacques Derrida, tomd como referente
dialégico la obra saussureana, para sefialar que el pensamiento dicotomico es en realidad
una forma tedrica de ordenar el mundo, que no se corresponde con la realidad de las cosas
ya que responde al deseo humano de buscar un centro que no existe mas que en mundo
teorico. Derrida afirmd que el binarismo lo crea la mente, y al hacerlo se construye una
jerarquia, y se fija un sistema. El éxito de su obra De la gramatologia tavo mucho que
ver con la idea de que destruir el binarismo era en realidad una préctica de tipo politico.
Si se eliminan las dicotomias, se eliminan las jerarquias que permiten que individuos y
grupos se sitiien unos por encima de otros: los hombres sobre las mujeres, las poblaciones
blancas sobre las racializadas, etcétera.

La posibilidad de deconstruir las categorias binarias dispar6 los debates sobre la
posibilidad de transformar sistemas de poder en el mundo contemporaneo, sistemas de
poder entendidos a partir de la individualidad y del concepto de identidad susceptible de
ser construida, tanto en el plano personal como colectivo. Asi, la filosofia y el
pensamiento mas contemporaneo, cuestiono de forma radical las identidades de género,
las identidades de tipo cultural, de clase, étnicas, etcétera, y surgio la posibilidad de crear
identidades alternativas capaces de subvertir las dicotomias. El ejemplo de la teoria queer
es muy ilustrativo en este sentido (Butler, 2001). La dicotomia masculino / femenino,
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estalla y la identidad personal se transforma en un mundo de posibilidades de creacion de
identidades alternativas, que quieren ahora construirse mas alld de la oposicion
dicotomica en si misma. Lo mismo ocurre con las categorias étnicas, reescritas y
reelaboradas por el pensamiento poscolonial, que afirma la posibilidad de eliminar las
categorias binarias y construir a partir de ahi categorias nuevas —mestizaje, hibridez,
pluricultura y paridad— que empujen la creacion de sociedades mas igualitarias (Fraga,
2013).

La posmodernidad desde este punto de vista —sin duda en este caso reduccionista—
fue un periodo en el que se creyd que haciendo saltar las dicotomias clasicas (Posner,
2011) en nuestra forma de construir significado, el mundo se transformaria y la sociedad
avanzaria hacia la justicia y la igualdad. Sin embargo, esto no ha ocurrido. Desde que, en
1966, ano en el que Derrida pronunciara su famosa conferencia en la Universidad John
Hopkins en EE. UU. titulada “La estructura, el signo y el juego del discurso de las ciencias
humanas”, la deconstruccion del sistema categoérico en nuestra forma de pensar, no se ha
producido, y si lo ha hecho en algunos aspectos —como en las identidades de género o
étnicas, como ya hemos comentado—, no ha producido la revolucion esperada. Es mas,
los movimientos conservadores no han dejado de crecer en el mundo entero en los tltimos
tiempos, atacando como frivolos y decadentes a las disidencias planteadas desde la
superacion de las dicotomias. Este movimiento conservador es el que explica que en la
ficcion aparezcan de una forma tan marcada la restitucion de dicotomias clésicas, que
situan a lo femenino en la parte negativa, y a lo masculino en la positiva, tal como se ha
venido haciendo desde la cultura clasica griega.

La teoria gueer ha tenido un gran éxito en el mundo académico, y también se ha
extendido de forma difusa en la cultura mainstream. Su éxito puede tener que ver con el
hecho de plantear una revolucion social desarrollada a partir de una transformacion
personal que podemos controlar de forma individual. Deconstruir el binarismo de género
es una idea revolucionaria que se puede leer en clave politica porque muestra su
disconformidad con la rigidez que imponia el sistema patriarcal anclado en la diferencia
sexo/género. Genderqueer o nonbinary son dos términos que podemos encontrar para
catalogar peliculas, series, canciones, y cualquier material audiovisual, sin embargo, éstos
son a menudo ignorados, rechazados o parodiados en la vida diaria (Dembroff'y Wodak,
2021) en la que no acaba de producirse la revolucion esperada. De hecho, los anuncios
que estudiamos son la prueba de dos fendmenos que se estan produciendo en torno a la
pervivencia de las categorias estancas de género. Como afirma Dembroff (2019: 2),
existen aproximaciones metafisicas al concepto de género que son insuficientes para
convencer a las personas que rechazan totalmente cualquier categorizacion que se aparte
de la de hombre y mujer. Al mismo tiempo, afirma, existen problemas a la hora de utilizar
los términos lingiiisticos adecuados —y por tanto los conceptos— a la hora de definir que
implica una identidad queer. En todo caso, la idea mas general es que esa identidad se
definiria por su oposicion al modelo clasico de la dicotomia femenino / masculino.
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4. RESULTADOS DEL ANALISIS COMPARATIVO DE LOS ANUNCIOS

El objetivo de este analisis es observar como la dicotomia masculino (+) versus
femenino (-) toma forma en los dos anuncios publicitarios, describiendo hasta qué punto
sigue operando en la construccion del significado la légica aristotélica, que refuerza la
diferencia entre los géneros, y por lo tanto sigue marcando la existencia de la dominacion
masculina en la vida real.

Lo masculino versus lo femenino, ordenan de forma convencional las dicotomias que
se expresan a lo largo del anuncio, para conformar los conceptos semanticos que articulan
el significado de todo el texto: imparable vs necesitada de confianza. A partir de ellos se
crea todo un sistema de redundancias que inciden en la diferencia dicotdmicas que se van
articulando en el texto. Ambos anuncios repiten el mismo esquema: un preambulo con
Alonso conduciendo utilitario y Vicente en clinica que tiene un tiempo pausado y al que
siguen unas imagenes de esfuerzo fisico y resiliencia que aceleran el relato para acabar
en una secuencia de victoria en montaje muy rapido y en la que la ejecucion de un salto
es esencial en el montaje. Es decir, repiten un esquema narrativo de superacion y
recuperacion que repite ciertas narrativas publicitarias de la COVID-19 (Grau-Rebollo,
2021) en el que se van enlazando una serie de dicotomias:

Exterior / Interior: En el caso de Alonso, el personaje es presentado en un espacio
exterior, dentro de un coche que remite a la tecnologia, pero al mismo tiempo imbuido en
la naturaleza, con una referencia a los bosques, las montafias: tanto la tecnologia como la
naturaleza aluden connotativamente a la libertad. En cierto modo, y después del
confinamiento, podriamos decir que el héroe recupera el exterior. En el caso de Maria
Vicente, en cambio, el personaje aparece en un espacio cerrado, se trata de una clinica
médica especializada en la que el personaje es presentado tumbado en una camilla con
cara de sufrimiento. No esta sola, sino que un médico esta con ella, y le da consejos. No
se trata de un espacio propio que el personaje domina —como en el caso de Alonso—,
sino de uno ajeno en el que la autoridad pertenece al médico. Por otro lado, tal y como ha
sefialado Jos¢ Luis Ante Félez (2021), los discursos gubernamentales sobre la pandemia
crearon una dicotomia entre exterior contaminante y peligroso e interior seguro y,
afladimos, feminizado que estos anuncios intentan revertir.

Vertical / Horizontal: Es significativa también la forma en que aparecen los cuerpos
de los personajes. La forma simétrica, la verticalidad de la primera imagen que vemos de
Alonso, contrasta con la disimetria y el eje horizontal que ocupa el cuerpo de la corredora.
La verticalidad, nos remite al campo semantico de la jerarquia, y la horizontalidad a la
igualdad (Shavitt ez al., 2006). En este caso podemos también relacionar estos efectos con
los valores de empoderamiento / desempoderamiento frente al control del entorno. Tal
como afirma Goffman, que los cuerpos de las mujeres aparezcan tan a menudo tumbados,
es una forma de mostrar de forma ritualizada en la publicidad los ideales del sometimiento
femenino en nuestra sociedad patriarcal (en Bernardez Rodal, 2015: 140).
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Voz propia / voz ajena: La forma dicotomica de representar la masculinidad como
dominante frente a la feminidad, se pone claramente en evidencia si comparamos las
voces que acompainan a los dos anuncios. En el caso del anuncio de Alonso, es su propia
voz experta, que habla de forma subjetiva, desde un “yo” poderoso que apela directamente
a los espectadores: “Que nadie te diga que no puedes”; frente al anuncio de Vicence, en
el que la voz que aparece es la del médico, en un claro ejemplo de mansplainig (Bridges,
2017) con toda su fuerza ilocucionaria (Johnson, 2020): “Maria, la recuperacion ha sido
perfecta” —mientras le ensefia unas pruebas médicas—. “Vas a llegar a donde quieras”.
El poder de la voz masculina en el primer caso es evidente: tiene poder sobre si mismo,
pero también sobre los espectadores a los que interpela de forma individualizada y directa:
“Porque eres imparable”. Se trata de un yo-ti espectador, mientras que, en el caso del
anuncio femenino, es el “yo” del médico, frente al “ti” personaje, por lo que el efecto de
universalizacion del mensaje es mucho mas limitado. Ni que decir tiene que la voz de los
expertos cobrd una fuerza inusitada en un pais azotado por la COVID-19 y que estos
anuncios recogen la creciente autoridad de esas opiniones que eran mayoritariamente
masculinas: tal y como recoge el estudio sobre expertos consultados en la prensa realizado
por Fletcher ef al. (2021) un 63.7% de ellos eran hombres.

Razoén / pasion: Alonso es retratado de forma hieratica, su rostro es siempre el mismo,
no muestra emociones en ningiin momento. Sin embargo, la cara de Vicente va variando
a lo largo del anuncio. Del miedo y la expectacion al principio, a la alegria y el esfuerzo
del aprendizaje. Esto se debe a que €l aparece como portador del conocimiento, mientras
que ella debe “aprender” algo. Es interesante retomar aqui la idea de Greimas y Fontanille
(1991: 96), que explicaron como las relaciones docentes estan basadas en la “humillacién
didactica” —que niega el saber del discente y afirma la del ensefante— y que
necesariamente remite a una “manipulacion pathémica” que consiste en que la discente,
en este caso, debe aceptar su propio no-saber. Es significativa también la forma en la que
terminan cada uno de los spots, en el caso de Alonso, se introducen imagenes propias del
anime o de videojuegos, mientras que, en el caso de Vicente, se produce un crescendo en
el esfuerzo y en el cansancio extremo hasta llegar al éxtasis de la victoria, en el que la
vemos llorando, emocionada.

Fortaleza / debilidad: Estos son los valores mas claros a la hora de representar los
cuerpos, en uso altamente conservador de los estereotipos. Bien es verdad que, en este
caso, se trata de una categoria de las que podriamos denominar propia de una légica
difusa, ya que la fortaleza aparece en ambos personajes. El es fuerte, y ella también, sin
embargo, la fortaleza femenina se representa monitorizada por un varén. Se trata de una
manipulacién no demasiado sutil que altera la percepcion que hoy podamos tener del
heroismo femenino, altamente explotado y aceptado en las l6gicas mediaticas sobre todo
de la ficcion. Es decir, hoy existen heroinas “falicas” (Berndrdez Rodal, 2000; 2012;
2018) que asumen como propios los valores de la masculinidad tradicional, pero en
muchos casos como este, se ponen en marcha mecanismos de control para limitar la
potencia representativa que puedan tener esas imagenes.
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Ser / devenir: El es un héroe, y ella deviene heroina gracias a la accion del médico y
la tecnologia, al menos en un primer momento del anuncio. En el caso del texto de Alonso,
los tiempos verbales se articulan sobre el presente: “eres” imparable en apelacion directa
al destinatario implicito modalizado en el saber y en poder: “solo tu sabes lo lejos que
puedes llegar”. En el caso del texto del anuncio de Vicente, el presente no existe, ya que
los tiempos verbales proyectan la realidad del personaje a un antes y un después de la
situaciéon misma: “la recuperacion ha sido perfecta. Vas a llegar hasta donde quieras”. La
voz propia de Alonso en el anuncio proyecta por lo tanto presentismo, objetividad,
literalidad, universalidad, mientras que el texto pronunciado por el médico proyecta
indeterminacion, subjetividad, metaforizacion y particularidad.

5. CONCLUSIONES

Los dos anuncios analizados podemos interpretarlos como un paradigma muy clésico
y dicotémico basado en la restitucion de categorias de género tradicionales y que
corresponden a una conjuncion de factores, desde la situacion de crisis sanitaria y social
generalizada en los que se reafirman los valores de las audiencias hasta la ubicuidad de
una cultura algoritmica en la que se reafirman los valores mas comunes y medibles. Estas
estructuras dicotémicas interpelan a los/as espectadores de estos anuncios, situdndolos en
posiciones polarizadas y producen un discurso profundamente diferenciado sobre dos
conceptos: el concepto de independencia y de dependencia en una narrativa de
recuperacion y superacion que debemos encuadrar con pandemia de la COVID-19.

La figura de Fernando Alonso es tratada en el anuncio de Mapfre siguiendo los rasgos
clasicos del héroe en su subrayado de valores como el hieratismo, la verticalidad y la
independencia ya que solo gracias a su autonomia y esfuerzo personal es capaz de
superarse. Estos valores dentro de una estrategia de venta de seguros para coches asientan
la teoria de Douglas B. Holt y Craig J. Thompson (2004) de que a través del consumo los
hombres reafirman un equilibrio imposible entre la masculinidad sustentadora
—responsable, racional, segura—, representada en los anuncios con la presencia de la
conduccion tranquila en un utilitario o la gria, junto a la masculinidad rebelde
—autonoma, desafiante y segura de si misma—, representada por la fantasia infantil de la
carrera.

Esa reificacion de los valores tradicionales de la masculinidad en una narrativa de
superacion debe ser contextualizada con la crisis sanitaria de la COVID-19. Autores como
Mellstrom (2020) han sefialado como el proyecto heroico de la masculinidad se ha visto
modificado por la COVID-19 ya que las verdaderas heroinas de esa crisis fueron las
personas dedicadas a los cuidados en profesiones feminizadas como la enfermeria. Por
otro lado, autores como John Greig y Kimberly M. Hillier (2021) han demostrado que la
crisis de la COVID-19 resultd en un resurgimiento de la masculinidad hegemoénica que
se reflejo en hechos como el aumento de violencia machista, el desigual reparto de los
cuidados o el deseo de aparentar fortaleza ante la crisis. Un deseo que llevé a tomar
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actitudes irresponsables frente a la pandemia como negarse a llevar mascarillas, tal y
como han certificado diversos estudios (Mahalik, Di Bianca y Harris, 2021; Mellstrom,
2020; Palmer y Peterson, 2020).

Del mismo modo, el caracter individualista del anuncio en cuanto a su narrativa de
recuperacion/superacion contrasta con la publicidad institucional o de marcas privadas
relacionada con la COVID-19 durante el periodo desconfinamiento en Espafia y en la que,
segun Jorge Grau-Rebollo (2021), la figura del héroe se extendia a toda la comunidad. El
anuncio parece querer exponer la idea de que ya ha terminado el tiempo de los héroes
colectivos y feminizados, retomando iméagenes como la del hombre protector y racional
pero rebelde, independiente e imparable. El hombre que reconquista el exterior después
del confinamiento.

La figura de Maria Vicente esta construida en torno a la dependencia. Tal y como han
afirmado aproximaciones feministas al psicoanalisis como las de Nancy Chodorow
(1978) el ego femenino se construye en relacion con otras personas, por adicion y
subrayando las conexiones y la empatia, caracteristica que aparece reflejada en ciertos
relatos como el melodrama (Modleski, 1982; Williams, 1984). De este modo, la figura de
Vicente aparece construida durante todo el anuncio en relaciéon con otras personas,
especialmente, el personal sanitario. Muchas veces es monitorizada, vigilada y controlada
pero su recuperacion, que es la narrativa principal, estd asentada sobre lo colectivo. Junto
a ello no podemos olvidar que el marketing de productos de la salud esta tradicionalmente
protagonizado por mujeres, como si los males del cuerpo y la debilidad que esto conlleva
les afectaran sobre todo a ellas (Bernardez, 2005).

Esta tradicidon que une lo femenino y lo fisico con la salud y la enfermedad, cobra un
significado particular en un contexto de pandemia mundial. Las imagenes de la clinica en
la que Vicente se recuperaba resonaban de manera evidente con la situacion de los
hospitales espafoles que meses antes habian difundido los telediarios. Ese aspecto se ve
reforzado por el hecho de utilizar las mismas narrativas publicitarias relacionadas con la
COVID-19 y que, segun el estudio de Jorge Grau-Rebollo (2021), son el subrayado del
sentido de comunidad, de responsabilidad colectiva, asi como los llamamientos a la
fortaleza y a la unidad. El anuncio de Maria Vicente recoge esos temas y los sitlia en una
lectura tradicionalmente femenina de comunidad y empatia, pero también de debilidad y
falta de voz propia.

La crisis sanitaria de la COVID-19 ha supuesto un trauma social en Espafia cuyas
consecuencias culturales probablemente seran visibles durante la proxima década. Tan
solo hace falta recordar, tal y como sefnala Anta Félez (2021), que ante el colapso de la
sanidad publica durante los peores meses del confinamiento en Espafia se establecieron
medidas necropoliticas que dirimian gubernamentalmente el triaje sanitario delimitando
quién y como se moria (Félez, 2021:220). Este mismo autor sefala que la urgencia de las
medidas tomadas necesitaba del establecimiento de elementos de caracter binario como
exterior/interior o salud/enfermedad que “si bien, permiten explicar y actuar sobre la
realidad de manera rapida, son una enorme simplificacion en torno a elementos simplistas
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e ideoldgicamente muy cercanos a la economia de mercado capitalista” (Félez, 2021:
221). Los anuncios aqui analizados alargan esas dicotomias de urgencia del periodo
COVID vy la enraizan en tranquilizadores valores tradicionales de género: el héroe
individual recupera el exterior y la heroina colectiva y solidaria es acallada por las voces
de los expertos, relegada al interior.
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